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Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Inovasi produk, efektivitas iklan dan 
kepercayaan merek terhadap minat beli konsumen (study empiris pada smartphone 
merek OPPO terbaru) Penelitian ini dilakukan di kalangan mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Surakarta. Jenis penelitian yang 
digunakan adalah penelitian kuantitatif. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 
responden yang diambil dari mahasiswa yang belum pernah membeli smartphone 
merek oppo terbaru. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. 
Metode pengumpulan data dengan kuesioner. Metode Analisis Dalam penelitian ini 
menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel inovasi produk tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 
smartphone merek OPPO. variabel efektivitas iklan tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap minat beli konsumen pada smartphone merek OPPO. variabel kepercayaan 
merek berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen pada smrtphone 
merek OPPO 
 




The purpose of this study was to determine the effect of product innovation, advertising 
effectiveness and brand trust on consumer purchase interest (empirical study on the 
latest OPPO smartphone brand). This research was conducted among students of the 
Faculty of Economics and Business, Muhammadiyah University of Surakarta. This type 
of research is quantitative research. The sample in this study were 100 respondents who 
were taken from students who had never bought the latest Oppo smartphone. The 
sampling technique used purposive sampling. The method of collecting data using a 
questionnaire. Method of Analysis In this study using the Partial Least Square (PLS) 
approach. The results showed that the product innovation variable does not have a 
significant effect on buying interest in OPPO brand smartphones. the advertising 
effectiveness variable does not have a significant effect on consumer purchase interest 
in the OPPO brand smartphone. The brand trust variable has a significant effect on 
consumer buying interest on OPPO brand smartphones 
 




Di zaman  sekarang ini,orang menjadi semakin bergantung pada teknologi saat 
berkomunikasi dengan orang lain apalagi di saat adanya wabah covid 19 ini gaya hidup 
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berubah bahkan tatanan kehidupanpun berubah dan semua digantikan dengan bantuan 
teknologi yang semakin canggih.Terutama smartphone yang secara tidak langsung 
akan mempengaruhi gaya hidup manusia. membuat para pelaku pasar produsen 
berlomba untuk memenangkan kompetisi yang sangat ketat. Ketatnya persaingan 
tersebut dapat tercermin dari makin banyaknya ragam produk – produk yang 
diluncurkan perusahaan untuk dapat mempertahankan eksistensinya dalam dunia 
usaha.  Seiring dengan hal itu, pola berfikir konsumen yang semakin berkembang dan 
selektif karena tuntutan keadaan menjadi tuntutan bagi produsen untuk meningkatkan 
kualitas dari produk yang dipasarkannya. Produsen harus mengembangkan produk 
yang sesuai kondisi saat ini dan memiliki fitur fitur canggih guna memudahkan 
kegiatan yang serba online. Karena kepuasan konsumen adalah salah satu tolak ukur 
keberhasilan pemasaran. Setiap perusahaan mempunyai tujuan umum dan khusus. 
Tujuan umum sebuah perusahaan yaitu untuk memperoleh laba yang 
normal.Sedangkan tujuan khususnya yaitu untuk mempertahankan citra produk dan 
kelangsungan perusahaan. Untuk mencapai tujuan tersebut, perusahaan harus dapat 
mempengaruhi minat beli atau menggunakan kembali produk yang ditawarkan dengan 
cara memperhatikan beberapa aspek pemasaran yang meliputi inovasi 
produk,efektivitas iklan, dan kepercayaan merek.  
Peran pemasaran sangatlah penting untuk mengenalkan dan memasarkan 
produk perusahaannya, guna untuk mendapatkan keuntungan dan juga 
keberlangsungan hidup perusahaan yang diharapkan berlangsung panjang. Untuk itu, 
pemasar harus dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli dan menggunakan 
kembali produk yang ditawarkan. Dengan adanya minat beli konsumen diharapkan 
masyarakat dapat terus membeli dan menggunakan kembali produk yang ditawarkan, 
sehingga perusahaan akan dapat terus hidup dan berkembang. Schiffman dan Kanuk 
(Hidayati, Suharyono & Fanani, 2013) mengatakan bahwa minat menjadi salah satu 
aspek psikologis yang memiliki pengaruh cukup besar terhadap sikap perilaku. Minat 
beli diartikan sebagai sikap senang terhadap objek yang membuat seseorang berusaha 
untuk mendapatkannya dengan cara membayar atau pengorbanan lainnya. Selain itu, 
minat membeli juga diartikan sebagai rencana untuk membeli sebuah produk dalam 
waktu tertentu. Sutisna dan Pawitra (Meldarianda & Lisan, 2010) menyatakan minat 
beli merupakan rencana seseorang untuk membeli suatu produk yang dibutuhkan. 
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Kemudian Meldarianda dan Lisan (2010) menyimpulkan minat beli adalah suatu 
proses perencanaan pembelian oleh seseorang terhadap suatu produk dengan 
mempertimbangkan beberapa hal, diantaranya jumlah produk, merek, dan sikap dalam 
mengkonsumsi produk tersebut. Kotler (Rizky & Yasin, 2014) menyatakan bahwa 
minat membeli terjadi sebelum keputusan membeli.(Kotler Hidayat, Elita, & Setiaman, 
2012) juga menyatakan minat membeli muncul setelah melalui proses melihat 
sehingga muncul keinginan untuk mencoba suatu produk hingga pada akhirnya ingin 
membeli agar dimiliki.Selain itu,niat beli juga dapat menentukan kemungkinan 
mengarah ke konsumen tindakan pembelian, melalui identifikasi intensitas niat beli, di 
sana adalah kemungkinan tinggi untuk membeli produk tertentu saat pembelian niat 
lebih kuat (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991; Schiffman & Kanuk, 2000).  
         Inovasi memberikan nilai yang lebih bagi perusahaan inovator yang dapat 
menjadi pionir untuk berpeluang mendapatkan citra dan reputasi positif atau daya 
inovasi dan keprogresifannya dalam membuka pasar (Tjiptono, dkk. 2008: 399). Oleh 
sebab itu, perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan pemikiran pemikiran baru, 
gagasan-gagasan baru dengan menawarkan produk yang inovatif serta peningkatan 
pelayanan yang dapat memuaskan pelanggan sehingga muncul niat untuk membeli 
produk yang ditawarkan dan mengkonsumsi produk itu kembali. Inovasi adalah 
implementasi praktis sebuah gagasan ke dalam produk atau proses baru menurut 
Tjiptono. Dkk, (2008). Indikator Inovasi produk dalam penelitian ini yaitu produk 
memiliki bentuk baru yang belum pernah dibuat oleh pihak lain dan produk memiliki 
fungsi baru yang belum dimiliki pihak lain. Dapat disimpulkan bahwa inovasi produk 
dapat mempengaruhi secara signifikan terhadap minat beli. Pernyataan tersebut sesuai 
dengan  penelitian yang dilakukan oleh (Dany Prastyo dan Saino, 2015) “ Pengaruh 
Inovasi  dan Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Yoga Tablet Lenovo di Surabaya” 
menganalisis bahwa variabel inovasi produk memiliki pengaruh positif terhadap minat 
beli konsumen.  
          Selain inovasi produk minat beli juga dipengaruhi oleh efektivitas iklan. 
Iklan yang efektif merupakan iklan yang informasi dapat mudah diterima di 
masyarakat. Agar suatu pesan iklan menjadi efektif proses pengiriman harus 
berhubungan dengan proses si penerima, untuk itu komunikator harus merancang 
pesan agar menarik perhatian sasarannya. Selain itu menurut Sutisna (2001: 122) 
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bahwa kepercayaan yang terbentuk merupakan hasil dan proses evaluasi terhadap 
informasi yang diterima. Dimana pesan iklan yang disajikan disertai dengan adanya 
pembuktian nyata akan manfaat dan kualitas produk akan menimbulkan keyakinan. 
Dengan demikian konsumen menjadi tertarik dan dapat memunculkan niat membeli 
terhadap produk yang ditawarkan. Sehingga semakin yakin konsumen terhadap produk 
tersebut akan meningkatkan keyakian niat membeli produk yang ditawarkan.Menurut 
Kotler dalam Durianto dan Liana (2004) efektivitas iklan dapat dilihat dari dua sudut 
pandang hasil/dampak yaitu: dampak komunikasi dari suatu iklan yang meliputi 
pengaruhnya pada kesadaran, pengetahuan dan preferensi, dan yang kedua adalah 
dampak terhadap penjualan dimana dampak ini lebih sulit untuk diukur karena 
penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor, tidak hanya oleh periklanan. Iklan bisa 
menjadi cara yang efektif dari segi biaya untuk mendistribusikan pesan, baik dengan 
tujuan membangun preferensi merek atau mendidik orang. Bahkan dalam lingkungan 
media yang penuh tantangan saat ini, iklan yang baik akan menghasilkan hasil yang 
memuaskan (Kotler dan Keller,2009).Pernyataan tersebut relevan dengan penelitian 
(rizky anugrah pratama,2014) “Analisis Pengaruh Citra Merek, Daya Tarik Iklan, dan 
Harga Terhadap Minat Beli Smartphone Nokia Lumia” (Studi Pada Konsumen 
Smartphone di Kota Semarang)  menganalisis bahwa pengaruh periklanan dapat 
menarik minat beli konsumen, serta menumbuhkan prioritas membeli konsumen dan 
pembelian ulang konsumen.  
        Selain faktor inovasi produk, efektivitas iklan, kepercayaan merek merupakan 
salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli.Kepercayaan merek akan menjadikan 
konsumen lebih percaya terhadap merek yang konsumen percayai dari pada merek 
lain, sehingga akan mampu mempengaruhi minat beli. Karena konsumen lebih 
memilih membeli produk atau jasa dengan merek produk yang lebih dipercaya. Merek 
sangat bernilai karena mampu mempengaruhi pilihan atau preferensi konsumen. Merek 
yang memiliki kekuatan tinggi akan menarik minat konsumen untuk membeli 
(Yoestini dan Eva, 2007). Hal ini didukung oleh pendapat Gaeff (1996) yang 
menyatakan bahwa perkembangan pasar yang demikian pesat mendorong konsumen 
untuk lebih memperhatikan citra merek dibandingkan karakteristik fisik suatu produk. 
Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Novia Anggraeny 
Setiawaty,2017) “Pengaruh Iklan,Citra Merek, dan Kepercayaan Merek Terhadap 
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Minat Beli Konsumen Smartphone Samsung” menyimpulkan bahwa kepercayaan 
merek mempengaruhi minat beli konsumen. Untuk dapat mengetahui seberapa besar 
minat beli konsumen terhadap produk Smartphone OPPO keluaran paling terbaru 
(OPPO Reno4 F), maka diperlukan variabel- variabel yang menjadi sarana dalam 
mencapai tujuan tersebut seperti yang sudah dijelaskan di atas. Variabel- variabel 
tersebut antara lain, Inovasi Produk, Efektivitas Iklan, dan kepercayaan merek. 
OPPO menjadi salah satu produsen handphone terbesar di Indonesia.Di 
Indonesia produk perusahaan ini sudah cukup familiar dimata konsumen,masuk 
pertama kali pada bulan April tahun 2013 dengan produk pertama yaitu OPPO Find 5 
Berbeda dengan produsen smartphone Tiongkok lainnya yang terkesan asal-asalan 
dalam memproduksi produknya, OPPO smartphone justru sebaliknya. Jika saat itu 
tren smartphone produksi Tiongkok adalah copy-paste dengan spesifikasi seadanya, 
maka OPPO hadir berseberangan dengan konsep smartphone yang terbilang premium 
dengan spesifikasi yang tidak main-main. Namun, OPPO smartphone tidak hanya 
berfokus pada smartphone premium saja. Saat masuk ke Indonesia,OPPO sudah 
mempersiapkan beberapa tipe smartphone lainnya untuk mengakomodasi 
kebutuhan smartphone bagi semua lapisan masyarakat.OPPO smartphone bisa 
dikatakan merupakan produk yang cukup sukses dalam membuat sejarah keberhasilan 
dan tercatat sebagai produsen smartphone asal Tiongkok terlaris di Indonesia. Hal 
tersebut dapat dilihat dari keyakinan perusahaan saat pertama kali menghadirkan 
produknya di Tanah Air yang berbeda dari para kompetitornya.Saat merambah pasar 
Indonesia, OPPO smartphone justru memulainya dengan produk Flagship. Berbekal 
prosesor teratas di masanya, smartphone ini mampu menyaingi produsen asal 
Tiongkok lainnya.Pada tahun yang sama setelah peluncuran seri Find 5, 
OPPO smartphone kembali mengukuhkan posisinya dengan mengeluarkan seri Find 
Way, walau tidak semahal Find 5 seri ini juga juga tetap mahal pada masanya, dengan 
bekal prosesor yang juga mumpuni, smartphone ini merepresentasikan kepercayaan 
diri OPPO smartphone pada produk-produknya. Masih dengan style anti-thesis dari 
produsen smartphone lain asal Tiongkok OPPO smartphone kembali menggebrak 
pasar smartphone Tiongkok dengan merilis produk yang sangat bertolak belakang 
dengan kompetitor lainnya.Pada tahun ini, demi menyaingi 
pasar smartphone premium, OPPO smartphone meluncurkan OPPO Reno 2 dengan 
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harga Rp 7 jutaan, smartphone ini justru memberikan pengalaman baru bagi 
pecinta smartphone dengan kamera yang dapat bergerak naik turun.Di tahun 
ini,OPPO smartphone mulai serius menggarap smartphone untuk pasar 
menengah.Menghadirkan beberapa smartphone murah, tapi tentu saja tidak murahan. 
Dengan harganya yang terjangkau, OPPO smartphone mulai dikenal semua lapisan 
masyarakat sebagai smartphone mewah yang dapat mengakomodasi semua kebutuhan 
penggunanya namun, tetap ramah di kantong.Pada tahun ini, 
OPPO smartphone mempersiapkan banyak smartphone anyar dengan memperhatikan 
kebutuhan masa kini berbekal itu smartphone OPPO menciptakan jargon “Selfie 
Expert” yang dibenamkan pada tiap produk-produk andalannya.Sebagai contoh ada 
seri OPPO Reno 10x Zoom,Reno2 F,A9 2020,K3,F11 pro.Untuk tahun-tahun 
sebelumnya Samsung menguasai pangsa pasar smartphone di Indonesia. Di tahun 
2019, berdasarkan data Canalys, OPPO menduduki tempat pertama. Jika pada periode 
kuartal kedua 2019, Samsung menguasai 24% pangsa pasar Indonesia, OPPO berhasil 
menguasai 26% pangsa pasar.Itu berarti OPPO mencatatkan pertumbuhan 54% dari 
tahun ke tahun. Model-model dengan kontribusi penjualan terbesar adalah OPPO A1k, 
A5s, F11, F11 Special Online Edition, dan F11 Pro.  
Berdasarkan pola pikir konsumen yang selektif yang mengikuti perkembangan 
zaman,semakin ketatnya persaingan antar vendor Smartphone dan fenomena kenaikan 
penjualan Smartphone OPPO yang berhasil menggeser posisi Samsung yang sudah 
menduduki raja ponsel indonesia bertahun - tahun dan faktor-faktor yang 
mempengaruhi seperti yang sudah dijelaskan diatas, serta telah didukung dengan 
penelitian-penelitian terdahulu, penulis pun tertarik untuk melakukan penelitian dengan 
judul “PENGARUH INOVASI PRODUK, EFEKTIVITAS IKLAN,DAN 
KEPERCAYAAN MEREK TERHADAPMINAT BELI SMARTPHONE” (Study 
Kasus Pada Smartphone Merek OPPO) 
 
2. METODE   
Metode Analisis Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan Partial Least Square 
(PLS). PLS adalah model persamaan Structural Equation Modeling (SEM) yang 
berbasis komponen atau varian. Menurut Ghozali (2006), PLS merupakan pendekatan 
alternatif yang bergeser dari pendekatan SEM berbasis kovarian menjadi berbasis 
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varian. SEM yang berbasis kovarian umumnya menguji kausalitas/teori sedangkan 
PLS lebih bersifat predictive model. PLS merupakan metode analisis yang powerfull 
(Ghozali, 2006), karena tidak didasarkan pada banyak asumsi. Misalnya, data harus 76 
terdistribusi normal, sampel tidak harus besar. Selain dapat digunakan untuk 
mengkonfirmasi teori, PLS juga dapat digunakan untuk menjelaskan ada tidaknya 
hubungan antar variabel laten. PLS dapat sekaligus menganalisis konstruk yang 
dibentuk dengan indikator reflektif dan formatif. Menurut Ghozali (2006) tujuan PLS 
adalah membantu peneliti untuk tujuan prediksi. Model formalnya mendefinisikan 
variabel laten ( variabel yang tidak terukur secara langsung ) adalah linear agregat dari 
indikator-indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan komponen skor variabel 
laten didapat berdasarkan bagaimana inner model (model struktural yang 
menghubungkan antar variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu 
hubungan antara indikator dengan konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah residual 
variance dari variabel dependen.  
Estimasi parameter yang didapat dengan PLS dapat dikategorikan menjadi 
tiga. Pertama, adalah weight estimate yang digunakan untuk menciptakan skor variabel 
laten. Kedua, mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang menghubungkan 
variabel laten dan antar variabel laten dan indikatornya (loading). Ketiga, berkaitan 
dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta regresi) untuk indikator dan 
variabel laten. Untuk memperoleh ketiga estimasi ini, PLS menggunakan proses iterasi 
2 tahap dan setiap tahap iterasi menghasilkan estimasi. Tahap pertama, menghasilkan 
weight estimate, tahap kedua menghasilkan estimasi untuk outer model dan inner 
model. 
Convergent validity dari model pengukuran dengan model reflektif indikator 
dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component score dengan construct score 
yang dihitung dengan PLS. Ukuran reflektif dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 
0,70 dengan konstruk yang ingin diukur. Namun demikian untuk penelitian tahap awal 
dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,60 dianggap cukup 
(Chin, 1998 dalam Ghozali, 2006). Discriminant validity dari model pengukuran 
dengan reflektif indikator dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan 
konstruk. Jika korelasi konstruk dengan item pengukuran lebih besar 78 daripada 
ukuran konstruk lainnya, maka akan menunjukkan bahwa konstruk laten memprediksi 
8 
 
ukuran pada blok yang lebih baik daripada ukuran blok lainnya. Metode lain untuk 
menilai discriminant validity adalah membandingkan nilai square root of Average 
Variance Extracted  
(AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk lainnya dalam model. 
Jika nilai akar AVE setiap konstruk lebih besar daripada nilai korelasi antar konstruk 
dengan konstruk lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai discriminant 
validity yang baik. Pengukuran ini dapat digunakan untuk mengukur reabilitas 
component score variabel laten dan hasilnya lebih konservatif dibandingkan dengan 
composite reability. Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar 0,50 (Fornnel dan 
Larcker, 1981 dalam Ghozali, 2006). Composite reability yang mengukur suatu 
konstruk dapat dievaluasi dengan dua macam ukuran yaitu internal consistency dan 
Cronbach’s Alpha (Ghozali, 2006). 
Inner model (inner relation, structural model dan substantive theory) 
menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada teori substantif. 
Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen, 
Stone-Geisser Q-square test untuk predictive relevance dan uji t serta signifikansi dari 
koefisien parameter jalur struktural. Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan 
melihat R-square untuk setiap variabel laten dependen. Interpretasinya sama dengan 
interpretasi pada regresi. Perubahan nilai R-square dapat digunakan untuk menilai 
pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen apakah 
mempunyai pengaruh yang substantif (Ghozali, 2006). Di samping melihat nilai R-
square, model PLS juga dievaluasi dengan melihat Q-square prediktif relevansi untuk 
model konstruktif. Q-square mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh 
model dan juga estimasi parameternya. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Adapun model pengukuran untuk uji validitas dan reabilitas, koefisien jalur dapat 




Gambar 1. Tampilan Hasil PLS Algorithm 
Uji convergent validity digunakan untuk membuktikan bahwa pertanyaan – 
pertanyaan pada setiap variabel laten pada penelitian ini dapat dipahami oleh responden 
dengan cara yang sama seperti yang dimaksudkan oleh peneliti, adapun untuk menilai 
convergent validity nilai loading  factor harus lebih dari 0,5-0,6 tergolong cukup, 
sedangkan jika lebih besar dari 0,7 maka dikatakan tinggi (hair et al., 1998),tapi di 
smart pls loading factor harus > 0,7. Serta nilai average variance extracted (AVE) dan 
nilai communality harus lebih besar dari 0,5. Berdasarkan hasil pengujian menggunakan 
software smart pls diperoleh hasil : 
Tabel 1. AVE dan Communality 
 AVE Communality 
X1 0,554 0,554 
X2 0,808 0,808 
X3 0,590 0,590 
Y 0,675 0,675 
Sumber: Pengolahan data dengan SmartPLS, 2020 
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Tabel 1 merupakan nilai yang dimiliki setiap variabel yang sudah diukur oleh 
indikator melalui loading factorValiditas konvergen dari model pengukuran dengan 
menggunakan indikator reflektif dinilai berdasarkan loading factor indikator-indikator 
yang mengukur konstruk tersebut. Dalam penelitian ini terdapat 4 konstruk dengan 
jumlah indikator antara 2 sampai dengan 6 indikator dengan skala 1 sampai 5. 
Berdasarkan hasil pengujian model pengukuran yang terlihat pada gambar 1 tabel 1 dan 
tabel 1 dapat dijelaskan sebagai berikut: Konstruk inovasi produk diukur dengan 
menggunakan IP1,IP2,IP5,IP6 . Semua indikator memiliki faktor loading diatas 0,7, 
AVE 0,5 dan communality >0 , 5. Konstruk efektivitas iklan diukur dengan 
menggunakan EI4,EI6. Semua indikator memiliki faktor loading diatas 0,7, AVE 0,5 
dan communality >0 , 5. Konstruk kepercayaan merek diukur dengan menggunakan 
KM2,KM4-KM8. Semua indikator memiliki faktor loading diatas 0,7, AVE 0,5 dan 
communality >0 , 5. Konstruk minat beli diukur dengan menggunakan MB1-MB4. 
Semua indikator memiliki faktor loading diatas 0,7, AVE 0,5 dan communality >0 , 5. 
Berdasarkan hasil faktor loading diatas maka dapat disimpulkan bahwa konstruk 
mempunyai convergent validity yang baik. 
Pengujian discriminant validity digunakan untuk membuktikan bahwa 
pernyataan-pernyataan pada setiap variabel laten tidak dikacaukan oleh responden yang 
menjawab kuesioner berdasarkan pertanyaan-pertanyaan pada variabel laten lainnya, 
khususnya pada hal makna pertanyaan-pertanyaan. 
Discriminant validity yang baik ditunjukan dari akar kuadrat AVE untuk setiap 
kontstruk harus lebih besar dari korelasi antar konstruk dalam model. Discriminant 
Validity terpenuhi apabila average variance extracted (AVE) dari varian rata-rata yang 
diekstraksi harus lebih tinggi daripada korelasi yang melibatkan variabel laten tersebut 
(Kock and lynn., 2012). Dapat di lihat cross loading pada tabel  2 berikut: 
Tabel 2. Cross loadings 
  X1 X2 X3 Y 
EI4 0,637 0,876 0,533 0,406 
EI6 0,575 0,922 0,623 0,505 
IP1 0,707 0,493 0,441 0,371 
IP2 0,811 0,515 0,537 0,378 
IP5 0,723 0,576 0,526 0,365 
IP6 0,731 0,389 0,459 0,308 
KM2 0,586 0,514 0,751 0,645 
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KM4 0,551 0,484 0,735 0,451 
KM5 0,458 0,415 0,757 0,458 
KM6 0,514 0,637 0,874 0,673 
KM7 0,521 0,496 0,747 0,536 
KM8 0,396 0,375 0,736 0,427 
MB1 0,469 0,488 0,638 0,831 
MB2 0,372 0,363 0,495 0,763 
MB3 0,372 0,417 0,596 0,855 
MB4 0,359 0,401 0,593 0,833 
 
Berdasarkan tabel 2 di atas, menunjukkan nilai cross loading juga 
menunjukkan adanya discriminate validity yang baik oleh karena nilai korelasi indikator 
terhadap konstruknya lebih tinggi dibandingkan nilai kolerasi indikator dengan konstruk 
lainnya. Sebagai ilustrasi loading factor IP1 ( indikator pertanyaan untuk inovasi 
produk) adalah sebesar 0,707 yang lebih tinggi daripada loading factor dengan konstruk 
lain, yaitu X2 (0,493), X3 (0,441) dan Y (0,371). 
Tabel tersebut juga menunjukkan bahwa indikator-indikator efektivitas iklan 
juga mempunyai nilai loading factor yang lebih tinggi daripada loading factor dengan 
konstruk yang lain. Hal serupa juga tampak pada indikator kepercayaan merek. Dengan 
demikian, indikator yang mengukur variabel  nilai korelasinya sudah besar daripada 
nilai korelasi antara indikator dengan variabel lainnya, artinya seluruh variabel yang 
digunakan pada penelitian ini telah memenuhi validitas secara diskriminan. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama dapat disimpulkan bahwa 
variabel inovasi produk tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 
smartphone merek OPPO. Hipotesis dalam penelitian ini tidak didukung karena tidak 
relevan dengan hipotesis yang menyatakan bahwa inovasi produk berpengaruh terhadap 
minat beli yang dikembangkan dari hasil penelitian Dany Prastyo dan Saino, (2015) 
yang hasilnya inovasi produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 
Seharusnya semakin tinggi inovasi produk semakin tinggi juga minat beli konsumen. 
Menurut Fontana (2011) mendefinisikan inovasi produk sebagai proses pengenalan 
produk atau sistem baru yang membawa kesuksesan ekonomi bagi perusahaan dan 
kesuksesan sosial bagi konsumen serta komunitas atau lingkungan yang lebih luas. 
Inovasi dapat dikatakan juga suatu perubahan yang baru menuju kearah perbaikan, yang 
lain atau berbeda dari yang sudah ada sebelumnya, yang dilakukan dengan sengaja dan 
berencana atau tidak secara kebetulan. 
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Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis kedua menunjukkan bahwa 
efektivitas iklan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen pada 
smartphone merek OPPO Hipotesis ini tidak didukung karena tidak relevan dengan 
hipotesis yang menyatakan bahwa efektivitas iklan berpengaruh terhadap minat beli 
yang dikembangkan dari hasil penelitian Rizky Anugerah Pratama, (2014) yang 
hasilnya bahwa pengaruh daya tarik periklanan berpengaruh signifikan terhadap minat 
beli konsumen. Seharusnya iklan yang efektif dapat mempengaruhi minal beli 
konsumen. Menurut Kotler dalam Durianto dan Liana (2004) efektivitas iklan dapat 
dilihat dari dua sudut pandang hasil/dampak yaitu: dampak komunikasi dari suatu iklan 
yang meliputi pengaruhnya pada kesadaran, pengetahuan dan preferensi, dan yang 
kedua adalah dampak terhadap penjualan dimana dampak ini lebih sulit untuk diukur 
karena penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor, tidak hanya oleh periklanan. Iklan 
bisa menjadi cara yang efektif dari segi biaya untuk mendistribusikan pesan, baik 
dengan tujuan membangun preferensi merek atau mendidik orang. Bahkan dalam 
lingkungan media yang penuh tantangan saat ini, iklan yang baik akan menghasilkan 
hasil yang memuaskan Kotler dan Keller (2009). Dan menurut konsep AIDA yang 
terdiri dari Awareness (kesadaran / daya tarik) Interest (minat) Disire (keinginan) 
Action (aksi) responden dalam penelitian ini hanya melihat daya tarik iklannya saja 
belum masuk ke tahap aksi untuk membeli, apalagi responden dalam penelitian ini 
adalah mahasiswa semua yang mayoritas belum mempunyai penghasilan sendiri jadi 
belum mempunyai aksi untuk membeli karena belum mempunyai uang untuk membeli.  
Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan adanya pengaruh secara 
signifikan kepercayaan merek terhadap minat beli konsumen pada smrtphone merek 
OPPO. Hal ini relevan dengan penelitian yang dilakukan Novia Anggraeny Setiawaty, 
(2017) yang menunjukkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli konsumen. Merek sangat bernilai karena mampu mempengaruhi 
pilihan atau preferensi konsumen. Merek yang memiliki kekuatan tinggi akan menarik 
minat konsumen untuk membeli (Yoestini dan Eva, 2007). Hal ini didukung oleh 
pendapat Gaeff (1996) yang menyatakan bahwa perkembangan pasar yang demikian 
pesat mendorong konsumen untuk lebih memperhatikan citra merek dibandingkan 




Hasil penelitian ini menunjukkan tidak adanya pengaruh secara signifikan inovasi 
produk terhadap minat beli. Dari 4 item pertanyaan dikuisioner hanya satu pertanyaan 
yang memiliki nilai rata-rata 4 (setuju) yang lain memiliki rata-rata 3 (kurang setuju). 
Artinya Walaupun perbaikan selalu dilakukan oleh smartphone OPPO untuk 
meningkatkan kualitasnya namun konsumen masih kurang terpengaruh minat belinya 
karena  inovasi produk yang dilakukan OPPO meniru yang dilakukan perusahaan 
smartphone lain kemudian memodifikasi sehingga terlihat berbeda dan terkesan baru, 
tidak mempunyai fitur simpel, tidak memiliki ciri khas tersendiri dan tidak memiliki 
keunggulan dibandingkan dengan produk smartphone lain. 
Efektifitas iklan pada smartphone OPPO tidak berpengaruh secara signifikan. 
Dari dua item pertanyaan keduanya memiliki rata-rata 3 (kurang setuju). Artinya, 
mayoritas konsumen berpendapat bahwa iklan smartphone merek OPPO terbaru 
membosankan, tidak menarik dan tidak disukai oleh konsumen. Walaupun Perusahaan 
OPPO jujur dan tulus untuk stiap pesan iklan yang ada di media cetak dan elektronik. 
Kepercayan merek pada smartphone merek OPPO berpengaruh secara 
signifikan terhadap minat beli konsumen. Dari enam item pertanyaan rata-rata 
konsumen menjawab 3 (kurang setuju) walaupun rata-rata kurang setuju namun 
kepercayaan merek yang dibangun OPPO berhasil mempengaruhi secara signifikan 
minat beli konsumen pada smartphone merek OPPO terbukti dengan berhasilnya OPPO 
menggeser posisi Samsung diurutan pertama ponsel terlaris di indonesia dengan 
keunggulan kepercayaan merek yang diberikan konsumen. Konsumen merasa 
mendapatkan apa yang dicari ketika membeli smartphone merek OPPO, konsumen juga 
merasa sudah percaya bahwa perusahaan OPPO tidak akan mengecewakan konsumen 
dan akan menghasilkan produk dengan bahan terbaik dan berkualitas serta awet. 
Meskipun peneliti telah berusaha merancang dan mengembangkan penelitian 
ini sedemikian rupa, namun masih terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini 
yang masih perlu direvisi dalam penelitian selanjutnya, antara lain: 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, ada beberapa saran yang 
dapat dipertimbangkan untuk penelitian selanjutnya, yaitu : Penelitian selanjutnya dapat 
memperbaiki keterbatasan yang ada dalam penelitian ini dan memperbanyak jumlah 
sampel dan cara pengambilan data untuk mendapatkan hasil yang menyeluruh.   
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Mengingat variabel di luar penelitian yang belum diteliti yaitu 49% maka peneliti 
selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian dengan meneliti variabel lain 
yang ada di luar penelitian ini atau mengkombinasikan variabel yang terdapat dalam 
penelitian ini dengan variabel lain seperti harga, promosi, garansi, maupun distrbusi.  
Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan pengujian dengan model yang lebih 
dikembangkan, sehingga hasil penelitian dapat lebih memberi gambaran yang lebih 
baik. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan sampel yang berbeda dan 
menggunakan responden yang bukan pelajar/mahasiswa 
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